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   構造の研究 
 2.3 企業・ブランドに関する研究 
   利用動機、マーケティング戦略、マーケティング効果の研究 
3. インスタグラムのマーケティング戦略 
 3.1 プロモーション戦略 









インスタグラムは 2015 年 9 月 MAU（Monthly Active Users）が 4 億人を
突破したと発表し、ユーザ間のコミュニケーションが行われている。実に 1 日
に 35 億回のいいね、平均 8,000 万枚の写真がアップ、400 億枚の写真がシェ
アされている。ユーザのデモグラフィック分析では 10-30 代の女性が中心に利
用し、全体の 75％がアメリカ以外で利用されている。インスタグラムは創業し






































て体験を共有できるのである。いわば一枚の写真は 1,000 語にも匹敵する（A 
picture paints a thousand words）や、百聞は一見に如かず（A picture is worth 
a thousand words）なのである。撮影した写真は、フィルターと呼ばれる機能
を使用して、カスタマイズ（加工）できる。2015 年 4 月には新たなフィルター





できる（Facebook Annual Report, 2014）。この際、インスタグラムだけでは
なく、Facebook、Twitter、foursquare 等にもアップできる。後は、写真自体
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Instagram（2015）によると、同アプリの利用状況は 2015 年 9 月 22 日 MAU
（Monthly Active Users）が 4 億人を突破したと発表。内、75％がアメリカ以
外で使用されている。特徴として、1 日に 35 億回のいいねが押され、平均 8,000
万枚の写真がアップされ、そして 400 億枚の写真がシェアされている。Wersm
（2015）は世界のインターネット・ユーザの内、インスタグラムの利用率は男
性 22％・女性 29％であり、内 18-29 歳 53％、30-49 歳 25％であると示してい
る。若い世代の女性を中心にインスタグラムが利用されていることが分かる。
特に、アメリカではミレニアル世代の利用が高く、4,800 万人（同世代の利用
率 60.4％）が利用し、2020 年には 5,500 万人（63.5％）に達すると予測して
いる（eMarketer, 2016a）。また、一般ユーザだけではなく、ビジネスでもイ
ンスタグラムは利用されている。eMarketer（2015a）は 100 人以上の従業員
の企業のマーケターに SM の利用を調査したところ、2015 年時点においては
Facebook 84.7％、Twitter 65.8％、インスタグラム 32.3％となった。しかし、











年 月 日 内容 
2010 年  10月 6 日 App Store に登場 
  12月 12日 MAU 100 万人 
2011 年  6 月 MAU 500 万人 
  8 月 3 日 1 億 5,000 枚の写真がアップされる 
  9 月 21日 ハッシュタグ導入 
  9 月 26日 MAU 1,000 万人 
  12月 8 日 apple 社による App of the Year に選ばれる 
2012 年  4 月 Google Play に登場 
  4 月 9 日 フェイスブック社に 10 億ドルで買収される 
  7 月 26日 MAU 8,000 万人 
  8 月 16日 フォトマップの機能が加わる 
2013 年  2 月 26日 MAU 1 億人  
  6 月 20日 動画撮影の機能が加わる（15 秒まで） 
  9 月 6 日 MAU 1 億 5000 万人 
  10月 24日 写真・動画広告が始まる 
2014 年  12月 10日 MAU 3 億人 
2015 年  9 月 22日 MAU 4 億人 
  10月 1 日 日本でも運用型広告がスタート 
2016 年  2 月 24日 世界で広告主が 20 万社に到達 




は、MAU が 810 万人（2015 年 6 月末）、1 日に 2,500 万回のいいねが押され、
















ント開設数が 1 万社を超えたと発表。2011 年 1 月から統計を始め、調査当時
は 58 社だったものが、2012 年 1 月 430 社。2013 年 1 月 1,106 社。2014 年 1
月 2,335 社。2015 年 1 月 5,194 社。そして 2016 年 1 月 10,426 社となり、統




1,214,043 人、KENZO 1,193,039 人、Honda 646,490 人、Nissan 607,446 人、
Websta 437,255 人、Tokyo Disney Resort 435,524 人、Harajuku Japan 398,617
人、ABATHINGAPE 380,994人、VOGUEJAPAN 380,994人、toyotausa 369,485
人の順となっている(User Local, 2016）1)。 
in the loop（2015）は 2015 年 11 月時点のインスタグラムのフォロワー別に平
均いいね率を算出している。SM はフォロワー数の増加によって、エンゲージメ
ント率が下がるという特異性があるため、調査結果ではフォロワー数が多いアカ
ウント（10 万人以上の）では、以下の通りである。1 位@tokyodisneyresort_official 
14.95％。2 位@exile_magazine 8.16%。3 位@24karatsofficial 7.54%。4 位
インスタグラム・マーケティング戦略 
7 
@wego_official 4.84%。5 位@lowrysfarm_official 4.44%。6 位@lushltd 4.33%。
7 位@frappuccino 4.32%。8 位@vivi_mag_official 3.9%。9 位@disneyland 3.72%。
10 位@brandymelvilleusa 3.62%の順となっている。主にサービス、ファッショ
ン、コスメ、フード関連が上位を占めている。なお、エンゲージメント率は 1-3
位の最上位グループが 7.54％以上、4 以下のグループが 4.84％以下となり、3













Raacke and Bonds, 2008）。彼女は利用する動機について、Katz（1959, 1974）
の利用と満足理論（Uses and Gratifications Study）からアプローチし、111
























































Hu, Manikonda, and Kamnhampati（2014）は、インスタグラムに投稿さ
れている一般ユーザの写真の分類を行った。彼らはインスタグラム API を用い、
30 人以上友達、30 人以上のフォロワー、60 ポスト以上を投稿、ブランド・ス
パムを取り除いたユーザという 4 つの条件から 13,951 人のユーザを抽出。そ
の後、ランダムにユーザを 50 人選定。また、50 人が投稿している写真の中か
ら 1 人 20 枚を選定し、合計 1,000 枚の写真のなかから、最終的に 200 枚を分
析で用いた。Scale Invariant Feature Transform 分析とクラスタ分析によって
分類している。その結果、写真の分類は友達（Friends: At least two human 
faces）、フード（Food: recipes, cakes, drinks, etc.）、ガジェット（Gadget: 
electronic, goods, tools, etc.）、キャプション付の写真（Captioned Photo: 
pictures with embed text, memes, etc.）、ペット（Pet）、アクティビティ
（Activity: places where activities happen）、セルフィー（Selfie: only one 















用いている。分析の結果、商品（Product/No people）、人と商品（One Person and 
Product）、複数の人と商品（Product with a group of people）、ユーモアある商
品（Humor and Product）、イベント（Events）、レシピ（Recipes）、キャンペー
ン（Campaign with no Products）、UGC（User Generated Contents）、セレブ
（Celebrity）、ライフスタイル（Lifestyle）、動画（Video）の 11 に分類してい
る。また、同様の研究として、Goor（2012）は 20 のブランドから 100 枚の写真
を選定して、画像の分類を行っている。その結果、説得（Persuasion）、セール
ス（Sales Response）、シンボル（Symbolism）、関係性（Relational）、自己効
力感（Self-Efficacy）、感情（Emotion）の 6 つに分類した。 
また、ferret（2015）はインスタグラムの構造として、情報が拡散されにく











は以下の 9 点を挙げている。①エンゲージメントの高さ。Facebook と比較し
て 15 倍、Twitter と比較して 20 倍もエンゲージメントが高い。また、インス
タグラムでは 1,000 件のコメント／秒。12 億回のいいね／日になされ、ユーザ
の行動的反応が高い。②ユーザ数の多さ。30 億人いるインターネット・ユーザ
のうち、13％がインスタグラムを利用している。③日々・月間の利用者数の多
さ。1 日に 6,000 万枚の写真が投稿されている。④高いアプリの成長率。2013
年 12 月から 14 年 3 月の 6 か月間で 25％も成長。⑤iOS と Android の均等利
用。ユーザは 50 対 50 で利用している。⑥女性ユーザの多さ。ユーザの 68％
が女性、32％が男性である。⑦若い世代の利用。35 歳以下が全体の 90％であ
る。⑧流行しているハッシュタグのトレンドとフィルター加工。ハッシュタグ












































の 4 つに分類し、伝統的戦略として説得戦略（The Persuasion Strategy）、販
売戦略（The sales response Strategy）、シンボル戦略（The Symbolic Strategy）、
インスタグラム・マーケティング戦略 
13 
自己効力戦略（The self-efficacy Strategy）、関係性戦略（The relational 
Strategy）、感情戦略（The emotion Strategy）、バラエティ戦略（The variety 
Strategy）。SMM 戦略として UGC 戦略（User-generated Contents）、バイラ
ル・マーケティング戦略（Viral Marketing）、コンテンツ戦略（Exclusive 
Contents）、双方向性戦略（Brand Interactivity）との関係性を分析した。研
究は商品ブランド 38、サービスブランド 20 の計 58 を選定し、無作為に商品
ブランド 13（Burberry, Evian, Levis, Marc, Jacobs, Nike, Starbucks など）、
サービスブランド 7（Delta, General Electric, Urban Outfitters, BMI Baby な
ど）を抽出。それらのピクチャー・フィードにある、上から 5 点の写真をそれぞ

























































































これらを友達・家族が広告としての役割を果たす Friends と Advertising の造










ファッション・ブランドを展開している GU（ジーユー）は、2014 年 4 月よ
りインスタグラムを活用したカタログサイト GU TimeLine を公開（図 2）。イ
ンスタグラムなどで活躍しているアイドルや読者モデルらをファッショニスタ















された写真を友達と Facebook や Twitter で共有することができるボタンだけ
ではなく、写真へのいいねを押す LIKE ボタン、実際に購入できる BUY ボタ





















































































































































区分 目的別 特徴 参加 
① 商品・広告露出 商品に関する写真や広告画像を共有してもらう 一方的 
② O2O 写真をフックに店頭で特典を付与する 一方的 
③ 利用喚起・促進 使用写真の投稿から需要を喚起する 一方的 

































アメリカ Chobani LLC 社のギリシャ・ヨーグルトブランドである Chobani
は、インスタグラムを活用した広告を展開。朝食にしかヨーグルトを食べない
アメリカにおけるプレゼンスを改善するために、18 から 49 歳の女性をター
ゲットに、デザートなどのさまざまな食の提案である画像広告を 1 か月間出稿。




図 3：（左）Chobani のインスタグラム・トップ画面（2016.4.9 現在） 



































2 倍上昇する。また、Twitter の動画共有アプリ Vine とエンゲージメントを比
較した結果、インスタグラム動画の方が 844 倍も高いと指摘している。 
 
 










て、O2O（Online to Offline）のツールとしても利用している（図 6）。 
 
 






















































































































































ることもできる。②共有先の SM として Facebook、Twitter、Tumblr、Forsquare、
mixi がある。③表現技法として、ストップモーション、タイムラプス、シネマグ
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